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の巨人とも評し得る S. J. Levy の長い研究歴に基づく質的研究（qualitative 
research）についての論文を取り上げ⑷，意味解釈に関連した諸概念や技術の
発達を跡づけたい。つぎに，E. Fischer と C. C. Otnes の研究に依拠し⑸，関
連文献等⑹を参照しながら，質的・量的研究の両面を備え，意味に関する基礎
理論的研究を含むグラウンディド・セオリーの概要について探りたい。さらに，
J. B. Murray と J. L. Ozanne の所説に基づき⑺，クリティカルセオリーの基礎
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G. Zaltman や P. Kotler などとの共同研究を通じて，マーケティング理論と実
践を方向づける重要な成果を産み出した⑵。
　Levy は，マーケティングにおける質的研究法としてつぎのものを指摘して
いる⑶。面接（personal interviewing），グループインタビュー（focus group 
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３．意味解釈の技術的側面
⑴　対象と手順
　つぎに，意味解釈の技術的側面についてD. Carson らの文献⑴，ならびに J. 
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理解しようとする試みは，サイエンスの規範をはずれた方法であって，経済
的・社会的観点からみた一部の高関与製品やサービスにのみあてはまるものと
考えられるかもしれない。しかし，相手を深く知ろうという欲求は「意味」へ
の関心を駆り立てる。解釈学派の諸研究者がモチベーションを出発点として研
究を進めたことはこうした心情をよく物語っている。「意味」について振り返
り，考える（リフレクト）のは，馴れ親しんだ状況を離れた時や，困難な事態
にぶつかった際であろう。それだけ，日常の「意味」はあたり前のものとして，
消費者のなかで安定している。変化の発生した状況において，そのインパクト
を吸収し，時間をかけて新たな「意味」で解釈を行なう行為が「意味」を紡ぐ
ことである。「意味」には水準があり，原因と結果は直線的に結びつくわけで
はない。人間は認識作用を通じて，新たな意味づけを可能とするような，より
大きな，外側の枠組みを想定することができるように思われる。
　「意味」は内容の深い，学際的課題である。消費は生活世界というコンテク
ストのなかで営まれる。マーケティング・ダイアローグを経て形成される生活
世界の質が社会的状況の一端をつくると言えよう。マーケティングにおける
「地平の融合」は市場への働きかけの主体間の相互作用の成果である。
